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SAŽETAK 
 
Ovim radom objasnit će se važnost oglašavanja za turizam kroz pet važnih cjelina. U samom 
uvodu navode se najvažnije definicije teme završnog rada, a to su: upravnjanje, oglašavanje i 
turizam. U drugoj se cjelini spominje: pojam i definicija oglašavanja u turizmu, potrebe, želje 
i potražnje u turizmu, proizvodi, razmjene, transakcije i odnosi, ciljano tržište te ciljevi, načela 
i nosioci marketinga. U trećoj se cjelini opisuje: turistička propaganda koja uključuje sredstva 
oglašavanja, medije za oglašavanje kao što su novine, časopisi, žurnali, bilteni, radio, televizija 
i reklamiranje na otvorenom. Rad se osvrće i na angažiranje reklamnih agencija, sastavljanje 
reklamnog predloška, odnose s javnoću, dizajn u turizmu, kreiranje marke turističkog 
odredišta,  promocija destinacije, te kakvo je zadovoljenje posjetitelja i kako će posjetitelji 
pamtiti doživljaj. Četvrta cjelina, ona najvažnija, daje pregled glavnih odluka u oglašavanju. 
Glavne odluke (koje će se detaljnije pojasniti u radu) su odluke o određivanju ciljeva, odluke o 
poruci, odluke o proračunu i odluke o izboru medija. Odluka o izboru medija se dalje dijeli na 
četiri podnaslova koje se također objašnjavaju u radu. U petoj cjelini govori se o oglašavanju 
prema novoj strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine gdje se uspoređuje 
hrvatski turizam danas i  hrvatski turizam u 2020. godini. Također, razrađuje se tema 
oglašavanja i prodaje prema novoj strategiji razvoja turizma te strateški ciljevi i zadatci 
razvoja hrvatskog turizma. U šestom djelu, onom istraživačkom, opisan je način organizacije i 
promocije poznate manifestacije Porcijunkulova zajedno sa nedostatcima i prijedlozima. 
Sedma cjelina predstavit će poznatu biciklističku utrku TOUR OF CROATIA i njen utjecaj na 
Čakovec. U sljedećoj, osmoj cjelini će se govoriti o brandiranju Čakovca i imidžu grada 
pogodnog za život i poslovanje. U završnoj, devetoj cjelini pisat će se o gradu Bilbao-u i 
izgradnji muzeja Guggenheim i njegova transformacija grada koji će se povezati sa gradom 
Čakovcem.  
 
Ključne riječi: Upravljanje, oglašavanje, marketing, turizam, strategija razvoja turizma, 
hrvatski turizam  
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1. UVOD 
„Turistička su putovanja dragocjena investicija u ličnost pojedinca koja poput obrazovanja 
nije podložna gubitku zbog inflacije, već perpanentnoj revalorizaciji ... Putovanje u nepoznate 
krajeve ima za ljude sve elemente rađanja novog: nov je, nedoživljen dotad, svaki pogled i zvuk, 
miris i okus. Ostaje to u ljudima, prožima ih i obogaćuje, čineći ih sretnima i boljima.” 
                    V. Stipetić, 1980. (Bartoluci, 2013; 16) 
Citat u uvodnom dijelu upućuje na važnost putovanja. Govori o svakom novom putovanju u 
nepoznate krajeve koji ostavljaju dugoročna sjećanja na putnika. Svako novo neposjećeno 
mjesto, svaki pogled, zvuk, miris i okus ostaje zapamćen, te obogaćuje ljude i čini ih sretnima. 
Svako putovanje je povezano s turizmom. Turizam se smatra jednom od najprofitabilnijih 
djelatnosti svijeta i ima veliki ekonomski značaj za svaku državu pa, tako i za Hrvatsku. 
Hrvatski turizam je jedna od najvažnijih gospodarskih grana Republike Hrvatske. Povijest 
turizma seže u 19. stoljeće te se uspješno razvija sve do danas. Hrvatska je danas jedna od 
najposjećenijih i najvažnijih turističkih odredišta Sredozemlja. Lonely planet, jedan od 
najuglednijih časopisa za turizam iz Sjedinjenih Američkih Država proglašava Hrvatsku 
međunarodnom top destinacijom za područje Europe za 2012. godinu. Jedno od faktora je i 
Jadransko more koje je prema istraživanju Europske agencije za zaštitu okoliša, provedeno 
2015. godine proglašeno trećim najčišćim morem u Europi, iza Malte i Cipra. (Europska 
agencija za okoliš, 2015). Veliku ulogu u razvoju hrvatskog turizma ima i blaga mediteranska 
klima s toplim ljetima i umjereno hladnom zimom što svakom narednom godinom dovodi sve 
veći broj turista u hrvatske krajeve. 
Za neke je ljude putovanje gubitak vremena, energije i novca, no većina ljudi diljem svijeta voli 
putovati, a ne boraviti unutar zatvorenih prostora svojih domova. Ljudi putuju zbog različitih 
razloga. Putovanja stvaraju cjeloživotne uspomene kojih se uvijek rado sjećamo. Ljudi vole 
istraživati nova mjesta, upoznavati nove ljude i vidjeti stvari koje ne bi vidjeli u svojim 
domovima. To je vrlo popularan stav kojeg je stvorio turizam. Vrlo važnu ulogu u turizmu ima 
oglašavanje, stoga možemo reći da je glavni cilj ovog rada prikazati važnost oglašavanja u 
turizmu kroz razne načine. 
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1.1. Upravljanje 
Povijest upravljanja se uglavnom odnosila na upravljanje državom, gradovima i ostalim velikim 
graditeljskim pothvatima. U današnje se vrijeme koristi na svim područjima ljudskog života 
potaknuta porastom stanovništva, proizvodnjom i prometom. Stoga, rast više nije moguć bez 
poremećaja i kriza. Iz tog se razloga sustavima mora upravljati kako bi se osigurao kvalitetan 
rast i razvoj. 
Upravljanje se može definirati kao proces oblikovanja i održavanja okruženja u kojem 
pojedinci, radeći zajedno u skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve. (Petrić, 2011.). 
Realizira se donošenjem upravljačkih odluka od strane njihovih vlasnika i predstavnika.  
Organizaciju upravljanja određuju dioničari (vlasnici, predstavnici), odnosno članovi 
trgovačkog društva u skladu sa Zakonom o trgovačkim društvima. Ujedno označava proces 
mijenjanja postojećeg stanja u društvu sukladno s postavljenim ciljem ili planom. Upravljanje 
u dioničkim društvima pripada dioničarima, dok upravljanje u društvima s ograničenom 
odgovornošću pripada članovima društva.  
„O kojem god nosiocu marketinga u turizmu se govori i koji god kriterij pritom bio 
upotrijebljen, uvijek se ponovno konstatira da oni u svojoj poslovnoj orijentaciji prolaze kroz 
određeni proces: 
- Prije svega nastoje „snimiti“ vlastitu poziciju na tržištu kako bi mogli razmišljati kako 
i gdje nastaviti. 
- Zatim, konstatiraju gdje bi željeli biti, a usporedbom između ostvarenih želja utvrđuju 
eventualnu diskrepanciju.  
- Nakon toga stvaraju se određene strategije kako bi se osiguralo željeno stanje. Što su 
veće razlike između ostvarenih i željenih rezultata, to moraju i strategije biti drastičnije, 
dramatičnije i s više rizika. 
- Naposljetku valja planirati određene akcije kako bi se realizirali strateški ciljevi, ali i 
kontrolirati mehanizam kojim se provodi plan. „ (Senečić i Vukonić, 1997; 44.) 
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1.1.2. Upravljanje marketingom 
Upravljanje marketingom se može definirati kao analiza, planiranje, provedba, nadzor 
programa koji su osmišljeni radi izgradnje, stvaranja i održavanja korisne razmjene s ciljnim 
kupcima radi postizanja ciljeva organizacije. Marketinški menadžer je osoba koja se bavi  
oblikovanjem razine, vremena i sastava potražnje za proizvode i usluge tvrtke. Postoji pet 
koncepcija na temelju kojih organizacije provode svoje marketinške aktivnosti: koncepcija 
proizvodnje, proizvoda, prodaje, marketinga te društvenog marketinga (Kotler i sur., 2010.)  
 
1.2. Oglašavanje 
Oglašavanje je oblik komunikacije u marketingu. Koristi se u svrhu informiranja i 
obavještavanja putem pobuđivanja emocija kroz potencijalne korisnike usluga. Oglašivač je 
osoba (fizička ili pravna) koja želi promovirati sebe, svoj proizvod ili uslugu koju nudi. 
Komunikacijski put kojim se koriste su određeni mediji. Mediji se definiraju kao sredstvo 
masovnog komuniciranja. Pod vrste medija ubrajamo tiskani/ vizualni (medij) i audiovizualni 
medij. televizija kroz TV program, radio, film, časopis, magazin, novine kao i dnevni tisak i 
oglasnik. Zatim, internet, web, e-mail, mobitel, odnosno mobilno oglašavanje. Isto se tako 
navode konferencije, razni sajmovi, jumbo plakati, oglašavanje na zgradama, ljudi-oglasi (ljudi 
koji hodaju i nose oglasne površine), prijevozna sredstva kao što su tramvaj, automobil, taxi, 
autobus. Mediji za oglašavanje kao i ostali promotivni materijali postavljaju se na prostore 
zasićene većom koncentracijom ljudi koji mogu lako uočiti iste.  
„Četiri prihvaćene faze u izradi i provedbi bilo koje oglasne kompanje:  
1. Određivanje ciljeva koji uključuju ciljeve prodaje i komunikacijsku svrhu. 
2. Odluke o alokaciji proračunskih sredstava čije metode uključuju isplativi 
pristup, postotak prodaje, konkurentni paritet te cilj i zadatak. 
3. Odluke o porukama koje uključuju i sadržaj poruka i vrstu medija. 
4. Vrednovanje kampanje uključujući komunikacijski utjecaj i rezultate 
prodaje.“ (Pike, 2010; 337.)  
Za svaku vrstu oglašavanja treba se pridržavati Kodeksa o pravilima oglašavanja u kojem se 
kroz 49 članaka navode pravila ponašanja za prijenos oglasne poruke. (Hrvatska gospodarska 
komora, 2002.) 
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1.3. Turizam 
Prva putovanja iz zadovoljstva se javljaju u doba antike u Grčkoj, a bila su motivirana sportskim 
događajima – igrama. Jedna od najpoznatijih igara onog doba su bile Olimpijske igre koje su 
se počele održavati 776. godine p.n.e. Prva masovnija putovanja se odvijaju u srednjem vijeku, 
a potiče ih Crkva organizirajući hodočašća vjernika u poznata svetišta.   
Tokom 18. i 19. stoljeća dolazi do brojnih otkrića što uvelike utječe na napredak na svim 
područjima ljudskih aktivnosti. Samim time je omogućeno zadovoljenje ljudskih potreba i želja 
izvan egzistencijalne razine što utječe na promjenu ponašanja ljudi. Javlja se potreba za novom 
vrstom putovanja – turističkim putovanjem. Turističko putovanje je jedna nova razina 
putovanja koja zahtijeva drugačiji, savršeniji oblik organizacije. Prvo takvo putovanje 
organizirao je 5. srpnja 1841. godine Thomas Cook. Ovaj organizacijski oblik putovanja 
osmišljen je kao izlet za 570 ljudi vlakom iz Leicestera u Leughborough. Udaljenost od jednog 
do drugog mjesta je bilo svega 20 milja po izuzetno povoljnoj i prihvatljivoj cijeni. Povod puta 
je bio godišnji kongres Antialkoholičarskog društva. Osim usluge prijevoza u ovo organizirano 
turističko putovanje uključivalo je posluživanje čaja tokom vožnje kao i obrok u 
Leughboroughu. Cookove ideje o slijedećim organiziranim putovanjima su se nizale te je 1845. 
godine osnovao vlastitu putničku agenciju „Travel Agency Cook “. U Hrvatskoj je do prvog 
organiziranog putovanja došlo tek 1863. godine. Organizirali su ga zagrebački poduzetnici J. i 
C. Mihajlović. Osim usluge prijevoza u Gradac i Beč koji je trajao 8 dana (od 29. travnja do 6. 
svibnja 1863. godine), putovanje je uključivalo smještaj i prehranu. Cjelokupni aranžman 
iznosio je 26, odnosno 32 forinte, ovisno o razredu u kojem se putovalo.  
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2. OGLAŠAVANJE U TURIZMU 
U ovom dijelu rada bit će sažeto objašnjena definicija marketinga u turizmu, ciljana tržišta, 
ciljevi i načela marketinga te nosioci marketinga u turizmu.    
 
2.1. Pojam i definicija marketinga u turizmu 
Turizam se ubraja u aktivnosti temeljene na slobodnom vremenu. U tom je smislu i marketing 
u turizmu dio šire djelatnosti koja se naziva marketing slobodnog vremena. Najveći dio 
aktivnosti slobodnog vremena su društvene aktivnosti koje se provode s drugim ljudima i u 
znaku su druženja, stvaranja novih poznanstava izvan svakodnevnog komuniciranja sa svojom 
okolinom. Interes na turističkom tržištu ima veliki broj gospodarskih grana, ali i drugih 
neekonomskih aktivnosti te se zbog toga u teoriji turizma inzistira na stavu da turizam nije 
grana privređivanja. Govoreći o marketingu u turizmu ne govori se o nekom novom i od svih 
drukčijem „turističkom marketingu“, nego o primjeni poznatih strategija i metoda marketinškog 
djelovanja na specifične uvjete u kojima se formiraju odnosi među subjektima tržišta. 
Promocija u turizmu obuhvaća aktivnosti usmjerene na privlačenje turista, odnosno kupaca u 
određeno područje i nagovaranje na kupnju određenih proizvoda i usluga u mjestu turističkog 
boravka i na putovanju uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce 
turističke ponude. 
Temom primjene marketinga u turizmu bavili su se mnogi, a vjerojatno prvi rad na tu temu 
napisao je 1962. godine Švicarac Hans-Peter Schmidhauser pod nazivom „Marktforschung im 
Fremdenverkehr“ gdje se pozabavio temom istraživanja tržišta kao funkcije marketinga. 
Najpoznatiji rad s tog područja je „Marketing et Tourisme“ švicarskog autora Josta 
Krippendorfa, koji marketing u turizmu definira kao: „sustavno i koordinirano prilagođavanje 
politike turističkih poduzeća i turističke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalno i 
međunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba određenih skupina 
potrošaća i tako ostvarilo profit. 
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“U konačnom objašnjenju primjene marketinga u turizmu valja poći od:  
 Specifičnosti odnosa koji vladaju na turističkom tržištu 
 Specifičnosti turističkog dobra ili proizvoda 
 Specifičnosti turista kao potrošača i njegova ponašanja na turističkom tržištu.“ (Senečić 
i Vukonić, 1997; 39.) 
Razvoj turizma neizbježno je važan za određeni prostor, određenu prostornu cjelinu ili 
destinaciju (državu, regiju, mjesto, lokalitet), koja i doživljava razvoj turističkog prometa prije 
svega zbog činjenice što raspolaže određenim aktivnostima koje motiviraju turistička kretanja.  
 
2.2. Potrebe, želje i potražnja 
Da bi se objasnila definicija marketinga, razmatraju se slijedeći pojmovi: potrebe, želje i 
potražnja. 
2.2.1. Potrebe 
Ljudske potrebe su najosnovniji pojam na kojem se temelji marketing. Tu spadaju osnovne 
fizičke potrebe za hranom, odjećom, toplinom i sigurnošću, kao i socijalne potrebe za 
pripadanjem, ljubavlju, zabavom i opuštanjem. Možemo navesti i potrebe za poštovanjem koje 
uključuju potrebu za ugledom, priznanjem i slavom te osobne potrebe za znanjem i 
samoizražavanjem. Te potrebe su dio onoga što čini čovjeka, nisu izmišljene od strane 
marketinških stručnjaka. Kada nije zadovoljena potreba, tada nastaje praznina. Nezadovoljna 
osoba probat će potražiti predmet koji će zadovoljiti potrebe ili će pokušati umanjiti potrebu. U 
industrijskim društvima ljudi pokušavaju pronaći ili osmisliti predmete koji će zadovoljiti 
njihove potrebe dok ljudi u siromašnim društvima pokušavaju smanjiti želje na ono što je 
dostupno. 
2.2.2. Želje 
Drugi važan pojam marketinga su ljudske želje, odnosno oblik koji ljudske potrebe preuzimaju 
kada ih oblikuju kultura i osobnost pojedinca. Način na koji ljudi izražavaju drugima svoje 
potrebe su ljudske želje. Želje njegovih članova se povećavaju kako se društvo razvija. 
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2.2.3. Potražnja 
Ljudi imaju gotovo neograničene želje, ali ograničene resurse. Biraju proizvode koji daju 
najviše zadovoljstva za novac koji mogu izdvojiti. Kada ih podupre kupovna moć, želje postanu 
potražnja. Ljudi odabiru proizvod čije se pogodnosti zbrajaju i čine najveće zadovoljstvo s 
obzirom na njihove želje i mogućnosti. Potražnja za putovanjem/rekreacijom postala je  dio 
načina življenja ljudi diljem svijeta. Bez obzira na gospodarsku recesiju i druge oblike povezane 
s nestašicom novca, ljudi i dalje putuju. Smanjuju broj dana boravka, skraćuju trajanje 
putovanja, ali ne prestaju putovati. Putovanja u daleke krajeve zamjenjuju  bližim 
destinacijama. 
 
2.3. Proizvodi 
Ljudi proizvodima zadovoljavaju svoje potrebe i želje. Proizvod je sve što može biti ponuđeno 
kako bi se zadovoljila potreba i želja. Pojam proizvoda nije ograničen na fizičke predmete. Sve 
što može zadovoljiti potrebu može se nazvati proizvodom. U širem smislu prozvodi uključuju 
doživljaje, osobe, mjesta, organizacije, informacije te ideje.  
 
2.4. Razmjena, transakcije i odnosi 
Marketing razmjenom javlja se kada ljudi odluče zadovoljiti potrebe i želje putem razmjene. 
Razmjena je čin dobivanja željenog predmeta od nekog na način da mu se zauzvrat ponudi 
nešto drugo. Dok je razmjena temeljna koncepcija marketinga, transakcija je mjerna jedinica 
(marketinga). Transakcija se sastoji od razmjene vrijednosti između dvije strane. Može se reći 
da A daje X B-u, a zauzvrat dobiva Y u određenom trenutku i na određenom mjestu te pod 
određenim uvjetima. Transakcijski marketing dio je šireg pojma marketinga odnosa. Pametni 
marketinški stručnjaci rade na izgradnji odnosa s cijenjenim klijentima, distributerima, 
zastupnicima i dobavljačima. Izgrađuju snažne ekonomske odnose s društvenim vezama tako 
što obećavaju i stalno isporučuju visoko kvalitetne proizvode, dobre usluge i pravedne cijene.  
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2.5. Tržišta 
Koncepcija transakcije vodi nas do koncepcije tržišta. Tržište je skup postojećih i potencijalnih 
kupaca koji bi mogli obaviti transakciju s prodavačem. Veličina tržišta ovisi o broju osoba koje 
pokazuju zajedničku potrebu, imaju novca ili drugih resursa koji zanimaju druge te su voljni 
ponuditi te resurse u zamjenu za ono sto žele. (Kotler i sur., 2010.) 
 
2.6. Ciljevi i načela marketinga u turizmu 
Ciljevi koji se postavljaju u marketingu proizlaze iz osnovnih načela i postulata koncepcije 
marketinga i svi su u svojoj osnovici okrenuti konačnom učinku poduzeća ili drugog nosioca 
marketinga. Cilj marketinga u turizmu je proizvodnja i plasman takvog integralnog proizvoda 
koji će istinski odgovarati širem krugu motiva i potreba turističkih potrošača.  
“Turizam u nekom području, regiji ili zemlji, osim ekonomskih ima i neke druge ciljeve: 
 tzv. opći ili generalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su ujedno i smjernice za 
donošenje i provođenje potrebnih mjera. 
 tzv. specijalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su smjernice za formiranje i upotrebu 
pojedničnih instrumenata marketinga.“ (Senečić i Vukonić, 1997; 40) 
Pod opće ciljeve se ubraja izbor ciljnog tržišta, određivanje stope rasta budućeg turističkog 
razvoja ili temeljno opredjeljenje za neki turistički aranžman. U specijalne ciljeve se navode 
npr. ciljevi osobne prodaje ili ciljevi propagande. Određivanje specijalnih ciljeva uvijek dolazi 
nakon određivanja općih ciljeva. Teorija marketinga i njegova primjena u turizmu razlikuje 
strateške od operativnih ciljeva. Strateški ciljevi su oni ciljevi koji se postavljaju u sklopu 
globalne turističke politike nosioca marketinga, dok se operativnim ciljevima smatraju ciljevi 
pojedinih poduzeća uključenih u razvoj turizma, tj. onih poduzeća koja sudjeluju u ostvarivanju 
strateškog cilja. Neki strateški ciljevi su npr. povećanje broja noćenja turista, povećanje 
prosječnog trajanja boravka turista, promjena imidža našeg proizvoda ili usluge, dok u 
operativne ciljeve ubrajamo npr. povećanje potrošnje mlađih skupina potrošača – turista, ili 
povećanje iskorištenosti kapaciteta u jednom agencijskom aranžmanu. Razvijenost nosioca 
marketinga utječe na formiranje ciljeva marketinga. Nosioci marketinga se različito ponašaju u 
različitim situacijama. Za nosioca marketinga od velike je važnosti utvrditi realne ciljeve, one 
koji se mogu ostvariti uz određeno zalaganje samog nosioca. Postaviti marketinški cilj znači 
postaviti realno potencijalni cilj, a je li realno moguće neki cilj ostvariti ovisi o tržišnoj situaciji, 
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raspoloživim vlastitim kadrovima i o ukupnim financijskim sredstvima koja se objektivno 
mogu upotrijebiti u marketinške svrhe. 
Nakon definiranja ciljeva marketinga u turizmu, definira se strategija marketinga i politika, koji 
trebaju odgovoriti na pitanje kako treba realizirati predviđene ciljeve. Da bi se postavljeni 
ciljevi u marketingu u turizmu mogli ostvariti, moraju za to postojati određeni uvjeti, posebice 
na strani gospodarskih i općih političkih mjera koje prate razvoj turizma u nekoj zemlji. U te se 
mjere ubrajaju i mjere fiskalne politike iz razloga što izravno utječu na politiku i formiranje 
ciljeva u turizmu te mjere državno financijske politike koja omogućuje turistički razvoj.  
 
2.7. Nosioci marketinga u turizmu 
Nosioci marketinga u turizmu su svi subjekti, sudionici, ili nosioci turističke ponude koji svojim 
proizvodima i uslugama sudjeluju na turističkom tržištu te putem turističke potrošnje 
zadovoljavaju potrebe turista. O nosiocima marketinških aktivnosti ne ovise samo ciljevi 
marketinga nego i strategija i taktika za dostizanje tih ciljeva. S obzirom da se u tuzimu 
pojavljuje više nositelja ponude, možemo reći da postoji i više nositelja marketinga.  
„Budući da je riječ o zaista golemom broju pojedinačnih sudionika ponude u turizmu, bez 
obzira na razinu ponude u odnosu prema njezinim prostornim granicama ne mogu se sve 
pojedinačno nabrajati, ali se mogu svrstati u četiri velike skupine nositelja marketinga u 
turizmu: 
- individualna gospodarska poduzeća 
- izvanprivredne institucije (organizacije) 
- turističke destinacije 
- država (državni organi i institucije)“. (Senečić i Vukonić, 1997; 44.) 
Sve ove skupine mogu djelovati zajednički, ali isto tako i individualno.  
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3. TURISTIČKA PROPAGANDA 
Možemo reći da je propaganda svaki neosobni plaćeni oblik prenošenja (propagandnih) poruka 
i obavijesti postojećem ili potencijalnom tržištu turističke potražnje. U osnovna načela 
djelovanja turističke propagande spada pet temeljnih zadataka:  
1. „Privlačenje pozornosti, oživljavanje interesa i pobuđivanje zanimanja korisnika, 
2. Stvaranje želje i odluke, 
3. Ostvarivanje konkretne akcije kupnje, 
4. Nastojanje da takva akcija urodi određenim posljedicama koje odgovaraju 
postavljenom cilju (ekonomske, ekološke, kulturne, zdravstvene itd.) 
5. Stvaranje željenog imidža na turističkom tržištu (destinacije, poduzeća, marke 
proizvoda itd.)“ (Senečić i Vukonić, 1997; 109) 
„S gospodarskog stajališta možemo govoriti o djelovanjima turističke propagande na društvenu 
sredinu: 
 Utječe na povećanje turističke potražnje, a ima i važnu ulogu u pokretanju, održavanju 
i razvoju potražnje jer svojim djelovanjem pretvara potrebe u želje, a one na određenom 
stupnju općeg razvoja prerastaju u turističku potražnju. 
 Pomaže u proširivanju tržišta; turistička propaganda sadržajem svoje poruke i 
usmjerenošću na određene segmente potražnje izravno sudjeuje u proširenju tržišta. 
 Utječe na povećanje investicija (a time i stvaranje većeg narodnog dohotka). 
 Utječe na cijene na turističkom tržištu; povećanjem potražnje mogu sniziti cijene, a kako 
turistička propaganda utječe na povećanje potražnje, ona posredno utječe i na sniženje 
cijene. 
 Utječe na poboljšanje kvalitete turističkog proizvoda. 
 Utječe na brži i kvalitetniji razvoj distribucijskih kanala. 
 Utječe na smanjivanje poremećaja na tržištu (tzv. Ciklični poremećaj) koji nastaju 
velikom potrošnjom ili konjunkturom odrešenih turističkih područja ili proizvoda, čime 
sudjeluje u jedinstvenim nastojanjima narodne privrede i društva u cijelini za 
ravnomjernim razvojem svih oblika privređivanja, osobito privređivanja na turističkom 
tržištu. 
 Utječe na stvaranje (pozitivnog) suda o razini kulturnoga i umjetničkoga blaga u 
određenoj sredini (zemlji, regiji, području, lokalitetu)“. (Senečić i Vukonić, 1997; 110) 
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3.1. Sredstva oglašavanja 
Najčešća podjela sredstava koja se danas susreće i u stručnoj markentinškoj literaturi s područja 
turizma jest ona prema kojoj su sva propagandna sredstva razvrstana u šest temeljnih skupina. 
Možemo navesti grafička (sredstva), oglasna (sredstva), prostorno-plastična (sredstva), 
auditivna (sredstva), projekcijska (sredstva) i osobna sredstva.  
U skupini grafičkih sredstava koja su inače dominantna sredstva turističke propagande, ističu 
se prospekti, plakati, katalozi, vodiči, brošure i letci. Njima se može pridružiti velika skupina 
poslovnih grafičkih sredstava (listovni papir, omotnica, razglednica, račun, jelovnik, hotelska 
legitimacija, planovi gradova, geografske turističke karte, vrećice za lunch-pakete, rezervacije 
za stolove, košuljice za propagandni materijal i sl.) te skupina prigodnih grafičkih sredstava 
(kalendar, čestitka, program, pozivnica). 
Skupinu oglasnih sredstava čine pisani oglasi (reportaže, oglasi u tisku, na oglasnim pločama) 
i zvučni oglasi (televizijski oglas, radijski oglas, dijatonski oglas i sl.). 
U prostorno-plastična propagandna sredstva ubraja se skupina tzv. prigodnih sredstava 
(suveniri, značke, olovke i sl.) te vanjska prostorno-plastična sredstva (propagandni stup, 
naljepnice, preslikači, zastavice, privjesci, svjetleća tijela, ogledni karton i sl. ).  
Skupini auditivnih sredstava pripadaju propagandni govor, propagandna pjesma, gramofonska 
ploča, kaseta, usmena propaganda. U skupinu projektnih sredstava ubrajaju se dijapozitiv, dija-
viva, dijafilm i film. Ta su sredstva vrlo popularna u turističkoj propagandi, naročito onoj koja 
se kao „opća“ poduzima na razini turističkog odredišta. 
Možemo navesti i skupinu osobnih propagandnih sredstava, a to su: osobni susreti, javna 
predavanja, obilazak klijenata, propagandna putovanja, pozivi uglednim stranim gostima i 
ostala sredstva koja stvaraju javno mnijenje.  
Djelovanje propagandnih sredstava u turizmu, kao i na drugim tržištima, nema osobitog učinka 
bez posredstva prijenosnika ili medija. U prijenosnike propagandnih sredstava ubrajamo prije 
svega sredstva masovnog komuniciranja ili masovne komunikatore. U suvremenom svijetu 
tisak, radio, televizija i film nisu više samo tumači postojećih vrijednosti nego njihovi pokretači, 
pa i osnivači.  
 
Daria Poljaković  Upravljanje oglašavanjem u turizmu 
Međimursko Veleučilište u Čakovcu                                                                                                                 12 
 
„U promotivnom smislu njihova je najveća vrijednost činjenica da se pomoću njih uspostavlja 
veza s velikim brojem potencijalnih korisnika (potrošača), i to:  
- Odjednom, što znači da se propagandna poruka istodobno i na istome mjestu 
upućuje velikom broju potencijalnih potrošača 
- Kontinuirano, što znači da se propagandna poruka može neprekidno obnavljati 
u istome mediju i pri tome se s relativno velikom sigurnošću može očekivati da 
će takva poruka opetovano „gađati“ iste potencijalne potrošače i tako na njih 
neprekidno i kumulativno djelovati“. (Senečić i Vukonić, 1997; 112) 
 
3.2. Mediji za oglašavanje 
Mediji nam omogućuju kanal kroz koji se promotivne poruke mogu prenijeti odabranom tržištu 
i tržišnim segmentima. Možemo reći da se mediji sastoje od slijedećih sektora: 
- „Novine, časopisi, žurnali, bilteni 
- Posteri (uključujući i informacijske panoe) 
- Radio 
- TV“ (Richards, 1997; 118) 
 
3.2.1. Angažiranje promidžbene agencije 
Ovisno o veličini proračuna dodjeljenog oglašavanju, bilo bi najučinkovitije angažirati agenciju 
za promidžbu. Ako se krene ovom metodom, razumno je razgovarati s više agencija, ne da bi 
se odabrala ona s najboljim idejama i najjeftinijom ponudom, već onu s kojom se osjećamo 
najugodnije. Promidžbena agencija isplanira promotivnu kampanju, odabire odgovarajuće 
medije i rezervira prostor ili vrijeme koje je predviđeno za to, dakle uslugu za koju obično 
dobiva proviziju od nakladničke tvrtke ili radio ili TV postaje. Sve drugo što promidžbena 
agencija čini bit će naplaćeno ili će na stvarnu cijenu biti dodana provizija agencije, a to se 
odnosi na dizajn, umjetničku pripremu i troškove produkcije i sve druge elemente kao što su 
odnosi s javnošću koje agencija provodi u ime klijenta. 
Savjesna agencija će brzo reagirati na promjene nastale na tržištu, prepoznati mogućnosti i 
upozoriti klijenta na njihovo postojanje. Agencija je prema klijentu u potpunosti odgovorna za 
način utroška sredstava i ostvarene učinke i u tom cilju bi se trebali provoditi redoviti i temeljiti 
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pregledi svih detalja, ostvarenih pristupa tržištu i troškova koji su isti podrazumjevali. Agencija 
je također odgovorna da kupac dobije maksimalnu vrijednost za uloženi novac. Telefonski 
poziv upućen potencijalnim agencijama će vam pružiti prvi osjećaj o vjerojatnosti ostvarenja 
sinergije između (vas) klijenta i agencije. Prilikom telefonskog poziva mogu biti zabilježene 
reakcije na (vaš) upit. Prije intervjuiranja mogućih agencija, šalje se rezime i povijesni pregled 
(vašeg) poduzeća.  
 
3.2.2. Sastavljanje promidžbenog predloška 
Neovisno o tome je li  promidžbena agencija angažirana ili ne, dobro je znati neka osnovna 
pravila vezana uz sastavljanje promotivnog predloška. Ako se najveća slova na promotivnom 
predlošku odnose na naziv turističke atrakcije, pozornost čitatelja će odmah biti usmjerena na 
nešto drugo jer obično vjeruju da su već upoznati s tom temom i da ne trebaju dalje čitati. 
Pitanje koje zaustavlja oko/um će skrenuti pozornost i zahtijevati daljnje čitanje. Kad se kod 
čitatelja probudi znatiželja, vjerojatno je da će pročitati i ostatak poruke, (osim ako mu ne 
dosadite prekobrojnim detaljima). 
Ako je predložak zabavan, potaknut će čitatelja da zapamti poruku i poveže svoje zadovoljstvo 
s činjenicom da je bio zabavljen atrakcijom koja je ujedno i predmet promocije. Uvijek treba 
navesti način na koji se može kupiti proizvod koji se promovira, gdje se nalazi i kada radi. 
 
3.2.3. Tisak- novine, časopisi, žurnali, bilteni 
Korištenje ovakvih medija oglašavanja omogućuje izvođenje grubih proračuna koji se odnose 
na broj čitatelja ostvarenih sa uloženim novcem. Također je moguće dati procjene o postotku 
ukupnog broja čitatelja do kojeg svako izdanje dođe kada je riječ o izdanjima koja se odnose 
na specijalne interese. Da bi se ostvario utjecaj, potrebno je uzeti najveći mogući prostor i 
koristiti kratke i udarne naslove kako bi se njima privukla pozornost čitatelja. 
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Slika 1. Primjer oglašavanja u časopisima 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: http://domidizajn.jutarnji.hr/wp-content/uploads/2015/06/cover-46.jpg (datum 
preuzimanja 11.09.2015.) 
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3.2.4. Oglašavanje na otvorenom, posteri i znakovi 
Oglašavanje postera na otvorenom može poslužiti kao metoda postavljanja znakova koji 
usmjeravaju prema lokaciji atrakcije kao i stalni podsjetnik tržištu glede onoga što im se nudi. 
Sustav za kontrolu promidžbe pokriva široku paletu promidžbe i natpisa: 
- postere i obavijesti 
- plakete i table 
- vjetrobranske natpise 
- svjetlosne natpise 
- natpise na oglasnim stupovima 
- transparente 
- modele i uređaje (Richards, 1997) 
 
3.2.5. Radio i televizija 
Jedan od načina komuniciranja s lokalnim ili regionalnim tržištem je lokalni radio. On ima 
prednost trenutnosti i može se koristiti kako bi se distribuirale nove informacije koje se odnose 
na vrijeme otvaranja, poticajne cijene i ulaznica kao i specijalne programe i sadržaje. Neki 
događaji ili radio programi mogu biti sponzorirani i to može biti učinkovit način promoviranja 
festivala i specijalnih događaja gdje se optimalan udar zahtjeva neposredno prije otvorenja.  
Također, jedan od medija oglašavanja je televizija. Za većinu turističkih atrakcija oglašavanje  
putem televizije predstavlja preveliki trošak. Kao neko okvirno pravilo, može se reći da 
aktrakcije koje zabilježe više od pola milijuna posjetitelja mogu sebi dopustiti troškove 
oglašavanja putem televizije.  
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3.2.6. Internet 
Zadnjih godina, oglašavanje na društvenim mrežama postalo je izrazito popularno. Oglašavanje 
putem interneta nudi puno više od samog oglašavanja tradicionalnim medijima. U današnje 
vrijeme, kada se svijest potrošača mijenja i kada tradicionalni marketing gubi na efikasnosti, 
internet kao medij sve više dopire do potrošača na nova inovativna marketinška rješenja. 
Oglašavanje na internetu je moguće sada definirati na ono tržište koje najviše odgovara vašim 
potencijalnim kupcima i klijentima. (Oglašavanje na internetu, 2012.) 
Porast društvenih mreža utjecao je na komunikaciju između tvrtki i njihove ciljne skupine. 
Pojavom društvenih mreža organizacijama se omogućava lakša i brža komunikacija s 
potencijalnim klijentima te stvaranje baze potencijalnih klijenata. Organizacije ovaj način 
kreiraju sadržaj koji će biti interesantan korisnicima i poticati ih da dijele informacije na 
društvenim mrežama. Društvene mreže postale su platforma koja je lako dostupna svima s 
pristupom internetu. Povećava komunikaciju za organizacije, njeguje brand svijesti i bolju 
uslugu klijentima. Osim toga, društveni mediji služe kao relativno jeftina platforma za 
organizacije i provedbu marketinške kampanje. (Višić F., Oblici oglašavanja na internet, 2013) 
Koliko je internet mreža rasprostranjena u Europi i svijetu, više nije potrebno naglašavati, no 
zadnjih godina brzo se proširio i broj njenih korisnika. Internet, uz velike mogućnosti i 
dostupnost od 24 sata dnevno, omogućava dobru promidžbu i onim tvrtkama, koje ne žele 
ulagati veća sredstva u vlastito reklamiranje. U usporedbi sa drugim sredstvima javnog 
informiranja, odnosno drugim marketinškim medijima, poput televizije, radija ili novina, 
promocija putem interneta može biti daleko opsežnija i dugotrajnija, te bezgranično dosegljiva, 
u svakom kutku zemaljske kugle, gdje postoji pristup Internetu. (web promocija, 2015.) 
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Slika 2. Primjer oglašavanja na internetu 
Izvor:http://www.poslovni.hr/media/cache/15/aa/15aa16f6ffb0b3d5649afeff377ce353.jpg 
(datum preuzimanja 11.09.2015.) 
 
Slika 3. Primjer oglašavanja apartmana na internetu 
 
Izvor: http://www.apartmanija.hr/icons/landing/oglasavanje-apartmana-grad.jpg (datum 
preuzimanja 9.11.2015.) 
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3.3. Odnosi s javnošću 
Prema definiciji američkog Instituta za odnose s javnošću, možemo reći da se ti odnosi sastoje 
od smišljenoga, planiranog i podržanog nastojanja da se uspostavlja i održava međusobno 
razumijevanje između poduzeća i njegove okoline, odnosno javnosti. Stoga se može reći da je 
riječ o aktivnostima kojima se nastoji djelovati na stvaranje javnog mnijenja. Tako stvoreno 
pozitivno mišljenje javnosti u stručnoj se terminologiji naziva dobrom voljom (good will). Kao 
pojam i promotivna aktivnost, odnosi s javnošću označavaju uvijek onoga u čijem interesu ili 
za čiji se interes radi, također označavaju svjesnu, smišljenu i planiranu aktivnost, a ne mišljenja 
koja bi se u javnosti mogla stvoriti pod utjecajem nekih drugih prilika i okolnosti na tržištu.  
„Posredstvom odnosa s javnošću nositelji turističke ponude ostvaruju tri temeljna cilja:  
- stvaraju mišljenje, odnosno (povoljan) stav o određenoj pojavi ili organizaciji 
ondje gdje takav stav ili mišljenje nisu postojali 
- potiču javnost da misli, vjeruje i reagira na način različit od onoga na koji je 
takva javnost dotad mislila, vjerovala i reagirala 
- utvrđuju i jačaju već stvorena povoljna mišljenja ili stavove te tako stvaraju 
potpuniju predodžbu o nekome ili nečemu.“ (Senečić i Vukonić, 1997; 117). 
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Kada je riječ o odnosima s javnošću, može se navesti postojanje povjerenja, dobre volje, 
razumijevanja i prodavača i potrošača, te se podrazumijeva stvaranje povoljnog javnog 
mišljenja o određenom turističkom odredištu, određenom turističkom proizvodu, o određenoj 
poslovnoj akciji ili ukupnoj turističkoj politici, o određenom subjektu turističke ponude, 
nositelju promotivne aktivnosti, o određenom poduzeću, njegovim proizvodima i uslugama. U 
svom djelovanju službe odnosa s javnošću koriste se različite metode i sredstva koja su inače 
tipična i za turističku propagandu. Među tim metodama možemo izdvojiti one koje su najčešće 
u aktivnosti odnosa s javnošću. „To su, na primjer:  
- različiti izvještaji („komunikacije“) za javnost koji se šalju sredstvima javnog 
priopćavanja (komuniciranja)  
- pisma koja se najčešće šalju ciljano, određenim segmentima stvarnih ili 
potencijalnih turista kupaca 
- brošure i monografije o vlastitoj organizacija, poduzeću ili turističkoj destinaciji 
(lokalitetu, regiji, zemlji) 
- filmovi, videokasete i dijapozitivi koji se upotrebljavaju u sklopu različitih 
aktivnosti odnosa s javnošću 
- godišnji izvještaji koji se distribuiraju među zaposlenim osobljem vlastitog 
poduzeća ili organizacije, ali se mogu dostavljati i dobavljačima, odnosno svim 
poslovnim suradnicima 
- posjeti poznatih osoba iz turističkog, kulturnog, gospodarskog, političkog, 
sportskog, zabavljačkog itd. sektora života 
- govori i drugi istupi zaposlenih na javnim mjestima (dakle, izvan vlastitog 
poduzeća i/ili organizacije)“ (Senečić i Vukonić, 1997; 118 ) 
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3.4. Zadovoljenje posjetitelja 
Zadovoljenje korisnika predstavlja kamen temeljac i moguće ga je ostvariti putem 
menadžmenta kvalitete proizvoda i usluga koje se pružaju. Prema jednom izvješću zasnovanom 
na statističkim podacima prikupljenim od sjeverno-američkih kompanija uslužne djelatnosti, 
70 posto korisnika koji su nezadovoljni uslugom koja im se nudila, odlaze negdje drugdje, a 
samo 5 posto njih će reći da su nezadovoljni. Istraživanja također pokazuju da nezadovoljni 
korisnici u prosjeku obavijeste barem desetero ljudi o svom lošem iskustvu, dok zadovoljni 
korisnici o svom mišljenju obavjeste samo pet ljudi. Gubitak postojećih klijenata može postati 
ozbiljan problem. Sa druge strane pak, 95 posto nezadovoljnih posjetitelja će postati lojalni ako 
se na njihove pritužbe reagira učinkovito i brzo. Osobna je preporuka jedan od najjačih utjecaja 
u razvoju i povećanju tržišta.  
 
3.5. Kako će posjetitelj pamtiti doživljaj 
Dok će se posjetitelj prisjećati detalja doživljaja sa vlastitog događaja kroz nekoliko dana ili 
čak nekoliko tjedana, sjećanje će brzo izblijediti ako mu nisu dostupni podsjetnici. Fotografije 
su snažni podsjetnici. Također, suveniri predstavljaju dio posjetiteljskog doživljaja, a oni koji 
nose naziv atrakcije očigledno mogu pomoći u njenom promoviranju. Poklon ili suvenir koji je 
kupljen na izletu predstavlja stalni podsjetnik na doživljaj.  
 
3.6. Dizajn u turizmu 
Dizajniranje je proces planiranja i oblikovanja bilo koje radnje usmjerene na željeni i predvidivi 
cilj. Možemo ga definirati na razne načine, ovisno o tome pristupa li mu se od strane kulture 
(umjetnosti) ili od strane marketinga (ekonomije). Definicija dizajna predstavlja svjesni proces 
oblikovanja svakog određenom namjerom stvorenog predmeta, asortimana, procesa ili okoline. 
Dizajn je više od uobičajenog shvaćanja da je riječ o oblikovanju. On zastupa određeni odnos i 
stav prema nekoj sredini, društvu i prostoru, kao i prema predmetima u tom prostoru i njihovu 
odnosu prema užoj i široj sredini kojoj pripadaju. Kad bi se dizajn i marketing stavili u odnos, 
moglo bi se reći da je riječ o dvije svjesne i svrsishodne ljudske djelatnosti koje različitim 
sredstvima teže k istom cilju. Dizajn u turizmu predstavlja atraktivno oblikovanu trgovačku 
robu za koju turisti mogu pokazati zanimanje, ali i za upotrebu atraktivno i korisno oblikovane 
predmete turističke opreme. Primjeri predmeta turističke opreme su: šalice za kavu, ubrusi, 
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pribor za jelo, sunčane naočale, suncobrani, barske stolice i motorni čamac. To djelomično širi 
i poimanje o dizajnu u turizmu na proizvođače i proizvode u različitim gospodarskim granama 
u kojima se proizvodi roba koja se prodaje turističkom tržištu. Pojedini kapaciteti turističke 
ponude svojim dizajnom vrlo često (gotovo) izravno djeluju na odluku potrošača turista da se 
opredijeli za uslugu (ili boravak) u takvom objektu ili ne.  
„Dizajn i dizajneri mogu se susresti na svim područjima vertikalnog širenja discipline u 
turizmu, a to znači na području: 
- „stylinga“, stilističkoj, oblikovnoj intervenciji, odnosno dotjerivanju proizvoda 
- redizajna, odnosno preoblikovanja 
- dizajn proizvoda i vizualni komunikacija 
- dizajna okoline.“ (Senečić i Vukonić, 1997; 127) 
 
 
3.7. Kreiranje marke turističkog odredišta 
Marka turističkog odredišta mora nešto predstavljati. Marka destinacije je simbol, ime, logo, 
oznaka ili drugi grafički znak koji u isto vrijeme identificira destinaciju i čini je različitom od 
drugih. Cilj bi morao biti povećanje upoznatosti s markom putem stalne izloženosti kategorije 
proizvoda i snažne asocijacije na nju. Asocijacije na marku je sve ono što je u sjećanju 
povezano s njom. Najvažnije je da asocijacije na marku budu pozitivne, snažne i jedinstvene. 
Vrlo je važno spomenuti odanost marki koja se mjeri ponovljenim posjetom.  Ključne 
prednosti odanosi marki za turistička odredišta su niži troškovi marketinga, veća trgovinska 
razmjena utemeljena na putovanju i usmena preporuka turističkog odredišta. Posjetitelji se 
vraćaju na turističko odredište zbog sljedećih pet čimbenika:  
- „manji je rizik da će biti nezadovoljni 
- saznanje da će tamo naići na ljude koji im se sviđaju 
- uz odredište ih vežu emocije ili iskustva iz djetinjstva 
- dobivaju priliku upoznati one aspekte turističkog odredišta koje prije nisu 
vidjeli 
- mogu s drugima podijeliti svoje zadovoljstvo.“ (Pike, 2010; 227) 
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3.7.1. Grad kao proizvod 
Ljudi gradove kao i ostale proizvode ili usluge odabiru u osnovi na bazi nekoliko čimbenika, 
kao što su kvaliteta života, određeno obećanje, priče koja je za njih vezana ili isključivo skup 
različitih pozitivnih ili negativnih percepcija, mišljenja i vjerovanja dostupnih putem javnih 
medija i slično. Svatko želi živjeti u gradu koji je poznat po kvalitetnoj zdravstvenoj usluzi, 
čistom zraku, prelijepim parkovima i rekreativnim sadržajima, gradu koji samostalno kreira i 
stvara nova radna mjesta te pruža siguran život. Gradovi su kao poduzeća, oni sa jakom markom 
lakše će plasirati vlastite proizvode ili usluge drugim tržištima i gradovima, lakše će privući 
brojne turiste, bit će uspješniji u privlačenju jeftinijeg kapitala, većih stranih investicija s ciljem 
vlastitog gospodarskog razvoja, lakše će generirati zaposlenost i bit će uspješniji. Pariz je 
svjetlost i romantika, New York je multikulturalnost, energija, 24-satni život, Tokio je 
tehnologija, brzi razvoj, modernost, Rim je povijest, Venecija je umjetnost, voda, Černobil je 
zagađen, Rio je zabava, Rovinj je multikulturalan i očuvan. Svaki grad ima svoju marku. Glavne 
funkcije koje grad ima, za svoje potrebe i za potrebe ukupnog stanovništa mogu se podjeliti u 
dvije skupine, a to su uslužna i proizvodna. Proizvodnu funkciju čini industrija, proizvodno 
zanatstvo, građevinarstvo, rudarstvo. Za razvoj grada veliku ulogu imaju bazne funkcije. To su 
uslužne i proizvodne djelatnosti čiju robu kupuju i čije usluge koriste stanovnici izvan grada i 
šire. Uz bazne funkcije potrebno je osigurati funkcije čovjekovog opstajanja u gradu. Da bi 
stanovnici nekog grada mogli normalno živjeti uz zaposlenje moraju postojati i osnovne životne 
funkcije poput stanovanja, opskrbe, obrazovanja, rekreacije i komunikacije. 
 
3.8. Promocija turističke destinacije  
Kada je riječ o turizmu, posebno je važna promocija destinacije, radilo se o gradu, državi, regiji 
ili nekoj drugoj cjelini. Ona je jedan od najvažnijih i najsloženijih marketinških poslova, 
posebice sa stajališta njenih ciljeva, učinkovitosti i buđetiranja. U promociji postoje neki od 
elemenata koji su od ključne važnosti, kao što su oglašavanje, osobna prodaja, unapređenje 
prodaje, odnosi s javnošću i publicitet te izravni, odnosno direktni marketing. Najvažniji 
element u promociji zauzima oglašavanje, iako su i drugi elementi od velike važnosti. Svaki od 
tih elemenata ima određenu funkciju u promociji. Osobna prodaja se sastoji od osobne i 
individualne komunikacije. Nositelj takve komunikacije se može lakše prilagoditi 
specifičnostima pojedinog potrošača. Osobna prodaja usmjerava promotivne akcije izravno na 
ciljnu skupinu, što znači da prodavač nastoji u izravnom kontaktu s kupcem ukazati na prednosti 
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i koristi koje će imati kupnjom njegovog proizvoda. Unapređenje prodaje obuhvaća sustav 
mjera usmjerenih na neposrednije stimulianje prodaje. Najčešća sredstva pri unapređenju 
prodaje su promidžba na mjestu prodaje, kuponi, natječaj za potrošače, degustacije, 
demonstracije i slično.  
 
Slika 4. Glavne odluke u oglašavanju 
 
Izvor: Kotler, P.  i sur. (2010.)  Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, 
(565. str.) 
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4. GLAVNE ODLUKE U OGLAŠAVANJU 
Marketinško vodstvo mora donijeti pet glavnih odluka prilikom izrade marketinškog programa.  
Te su odluke prikazane na slici 1.  
 
4.1. Određivanje ciljeva oglašavanja 
Prvi i najbitniji korak je određivanje ciljeva oglašavanja. Ti bi ciljevi morali biti temeljeni na 
informacijama o ciljnom tržištu, pozicioniranji i marketinškom spletu. Cilj oglašavanja je 
određeni komunikacijski zadatak koji je potrebno izvršiti kod određene ciljne skupine u 
određenom vremenskom razdoblju. Ciljevi oglašavanja mogu se podjeliti prema tome je li 
namjena informirati, uvjeriti ili podsjetiti. Informativno se oglašavanje koristi kod uvođenja 
novih linija proizvoda i kada je cilj izgraditi osnovnu potražnju. Uvjeravajuće oglašavanje 
postaje značajnije s porastom konkurencije, a cilj tvrtke postaje izgradnja selektivne potražnje. 
Ponekad uvjeravajuće oglašavanje postaje komparativno oglašavanje u kojemu tvrtka direktno 
ili indirektno uspoređuje svoju marku s još jednom ili više njih. Na primjer, Burger King je 
koristio uvjeravajuće oglašavanje protiv McDonald’sa u kojem je prikazao da hamburger 
Burger Kinga sadrži 75% više govedine od hamburgera McDonald’sa. Mnogi marketinški 
stručnjaci tvrde da oglasi u kojima se uspoređuje proizvod nisu prikladni jer se često više 
pozornosti skreće na konkurentnu tvrtku nego na sam tvrtkin proizvod. Oglašavanje 
podsjećanjem vrlo je važno za zrele proizvode kako bi potrošači i dalje mislili na određeni 
proizvod. Na primjer, televizijski oglasi za McDonald’s prikazuju se kako bi se podsjetilo na 
njihove proizvode, a ne kako bi ih se informirano ili uvjerilo. Čak i vrlo zadovoljne klijente 
treba često podsjećati.  
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4.2. Određivanje proračuna za oglašavanje  
Nakon što je tvrtka odredila ciljeve oglašavanja, može odrediti i proračun za oglašavanje kojim 
raspolaže za oglašavanje svakog proizvoda. Tvrtka izdvaja iznos koji je potreban da se postigne 
prodajni cilj. Četiri metode koje se koriste za određivanje proračuna za promidžbu su:  
 metoda priuštivosti 
 metoda postotka od prodaje 
 metoda pariteta konkurentnosti  
 metoda cilja i zadatka (Kotler i sur., 2010) 
Proračun za oglašavanje ima posebne čimbenike koje treba uzeti u obzir prilikom njegovog 
određivanja:  
 „Faza u životnom vijeku proizvoda- novi proizvodi obično trebaju veliki proračun za 
oglašavanje kako bi se potrošače upoznalo s proizvodom i uvjerilo ih da ga iskušaju. 
 Konkurencija i zasićenost tržišta- na tržištu s velikom konkurencijom marku se mora 
oglašavati intenzivnije kako bi bila primijećena usred zasićenog tržiša. 
 Tržišni udio- Marke s velikim tržišnim udjelom obično zahtjevaju veće troškove 
oglašavanja, na primjer, McDonald's troši oko 18 posto od svoje prodaje na oglašavanje. 
 Učestalost oglašavanja- Ukoliko je potrebno mnogo ponavljanja da bi se poruka 
prenijela potrošačima, i proračun za oglašavanje mora biti veći. 
 Diferencijacija proizvoda- Marka koja uvelike sliči drugim markama unutar svoje 
kategorije zahtijeva intenzivnije oglašavanje kako bi je se razlikovalo.“ (Kotler i sur., 
2010; 568) 
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4.3. Odluke o poruci 
Ova je odluka treća u procesu upravljanja oglašavanjem. Bez obzira na veličinu proračuna koji 
je na raspolaganju, oglašavanje će biti uspješno samo ako poruka privlači pozornost i bude 
jasno odaslana. Dobre oglasne poruke iznimno su važne u današnjem zasićenom oglasnom 
okruženju. Kako bi privukle i zadržale pozornost gledatelja, današnje propagandne poruke se 
moraju mnogo bolje isplanirati, moraju biti maštovitije, zabavnije i korisnije za potrošače. 
Hoteli, moteli, razna odmarališta koja nude noćenje i doručak te linije krstarenja suočavaju se 
s vrlo važnom preprekom u komunikaciji s klijentom. Govori se o neopipljivom proizvodu. 
Hotelski se proizvodi mogu iskusiti samo u vrijeme ili nakon kupnje. Ta karakteristika usluga 
postavlja stvarne izazove u stvaranju poruka. Poruke moraju biti smislene i moraju isticati 
prednosti koje proizvod čini privlačnijim i zanimljivijim za potrošače. Moraju govoriti po čemu 
je njihov proizvod bolji od konkurentske marke i treba biti uvjerljiv, što je posebno zahtjevan 
zadatak jer mnogi potrošači sumnjaju u istinitost oglašavanja uopće. Zatim dolazimo do 
izvršenja poruke. Učinak prenesene poruke ovisi o tome što je rečeno i kako je rečeno. Kreativni 
odjel agencije za oglašavanje mora pronaći najbolje odgovarajući stil, ton, riječi i format za 
izvršenje poruke. Ilustracija je prva stvar koju gledatelj zamijeti. Mora biti dovoljno snažna da 
privuče čitateljevu pozornost. Naslov mora uspješno uvjeriti pravu publiku da pročita tekst. 
Glavni tekst oglasa mora biti jednostavan, ali dojmljiv i uvjerljiv. Oglasi koji nisu iznimni, neće 
postići ni takve rezultate.  
  
4.4. Odluke o medijima 
Četvrti bitan korak je odabir medija putem kojih će se poruka prenositi. Glavni koraci pri 
odabiru medija su:  
 odluka o dometu, učestalosti i utjecaju 
 odabir unutar glavnih vrsta medija 
 odabir specifičnih prijenosnika medija 
 odluka o odabiru termina u medijima (Kotler i sur., 2010) 
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4.4.1. Odluka o dometu, učestalosti i utjecaju 
Prilikom odabira medija, oglašivač treba donijeti odluku o potrebnom dometu kako bi se 
postigli oglasni ciljevi. Domet predstavlja mjeru postotka ljudi na ciljnom tržištu koji su 
izloženi oglasnoj kampanji tijekom određenog vremenskog razdoblja. Dok učestalost 
predstavlja mjeru kojom izražavamo koliko je puta prosječan čovjek na ciljnom tržištu bio 
izložen poruci. Što veći domet, učestalost i utjecaj oglašivač traži, proračun za oglašavanje 
treba biti veći. (Kotler i sur., 2010) 
 
4.4.2. Odabir unutar glavnih vrsta medija 
Planeri medija moraju biti upoznati s dometom, učestalosti i utjecajem svake važnije vrste 
medija. Glavne vrste medija za oglašavanje su novine, televizija, izravna pošta, radio, časopisi 
i vanjski prostori. Svaki od tih medija ima svoje prednosti i nedostatke. Planeri medija 
uzimaju u obzir mnoge čimbenike prilikom odabira medija. Na primjer, najbolji mediji za 
doprijeti do tinejdžera su televizija i radio. Odmarališta je najbolje prikazati u časopisima u 
boji. Oglase restorana brze hrane koji su usmjereni prema djeci je najbolje prikazivati na 
televiziji. Različite vrste poruka iziskuju različite vrste medija. Trošak je također jedan od 
važnih čimbenika prilikom odabira medija. Dok je oglašavanje na televiziji jako skupo, 
oglašavanje u novinama košta mnogo manje. Oglašivači sve češće koriste alternativne medije, 
od kabelske televizije do oglašvanja na otvorenim prostorima. S obzirom na prednosti i 
nedostatke svakog medija, planer medija treba odlučiti koliko će kupiti od svake pojedine 
vrste medija. (Kotler i sur., 2010) 
 
4.4.3. Odabir specifičnih prijenosnika medija 
Planer medija mora odabrati najbolje specifične prijenosnike medija unutar općih vrsta 
medija. Odjel za oglašavanje mora znati koji je omiljeni medij njegovog ciljnog tržišta. 
Također, planer medija mora razmotriti cijenu izrade oglasa za različite medije. Izrada 
novinskih oglasa može imati vrlo povoljnu cijenu, dok oglašavanje putem televizije može 
“stajati” milijune. Tako planer medija mora odvagnuti troškove medija. Najprije treba 
prilagoditi troškove prema kvaliteti publike određenog prijenosnika medija. Također, planer 
medija mora uzeti u obzir i pozornost publike te se mora ocijeniti kvaliteta izdanja 
prijenosnika. Planeri medija sve više koriste razna mjerenja u matematičkim modelima da bi 
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došli do najboljeg medijskog spleta. Mnoge agencije koriste računalne programe prilikom 
odabira početnih medija te nakon toga izrađuju daljnje rasporede poboljšanja medija. (Kotler I 
sur., 2010) 
 
4.4.4. Odluka o odabiru termina u medijima 
Oglašivač mora odlučiti kako rasporediti oglašavanje tijekom godine. Većina se bavi 
sezonskim oglašavanjem. Za hotel ili odmaralište učinkovito oglašavanje uključuje 
poznavanje porijekla gostiju i koliko vremena unaprijed izvršavaju svoje rezervacije kako bi 
se oglašavanje izvršilo prije nego gosti isplaniraju svoje putovanje. (Kotler i sur., 2010) 
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5.  OGLAŠAVANJE PREMA NOVOJ  STRATEGIJI RAZVOJA 
TURIZMA REPUBLIKE HRVATSKE DO 2020. GODINE     
Vlada Republike Hrvatske 06. veljače, 2013. godine usvojila je strategiju razvoja hrvatskog 
turizma do 2020. godine. To je dokument koji precizno definira smjernice za povećanje 
konkurentnosti hrvatskog turizma, daje jasne naputke za pokretanje investicija te će ujedno biti 
i osnova za povlačenje sredstava iz fondova Europske unije. 
 
5.1. Hrvatski turizam danas 
Hrvatska pripada zemljama koje privlače posjetitelje više odlikama svoga prirodnog prostora i 
bogatstvom kulturno-povijesne baštine nego raspoloživošću i raznovrsnošću novostvorenih 
turističkih atrakcija. Među prirodnim atrakcijama najvažnije je spomenuti more, razvednost 
obala, mnoštvo otoka, ali i očuvane prirodne plaže te mnogo zelenila i šumoviti teritorij. Velik 
potencijal na turistički nerazvijenim područjima imaju mjesta uz rijeke Dravu, Savu, Kupu, 
Unu, Cetinu i mnoge druge te uz jezera i druge unutarnje vode. Osim prirodnih atrakcija koje 
su povezane uz more, kao što su nacionalni parkovi Brijuni, Kornati, Mljet, Hrvatska ima i 
mnoštvo atrakcija povezanih s krškim fenomenima kao što su slapovi i sedrene barijere 
Plitvičkih jezera i rijeke Krke. Tu su i stijene Velebita, spilje, ponori i druge atrakcije, kao i 
velik broj parkova prirode na kontinentalnom području kao što su Risnjak, Žumberak, Lonjsko 
polje, Papuk i Kopački rit. Hrvatska je vrlo bogata kulturno-povijesnom baštinom i od toga je 
mnogo kulturnih dobara pod zaštitom UNESCO-a kao što su povijesna jezgra Dubrovnika, 
Dioklecijanova palača u Splitu, šibenska katedrala, povijesna jezgra grada Trogira, Eufrazijeva 
bazilika u Poreču. Važno je naglasiti da Hrvatska raspolaže s više od tisuću dvoraca, kurija i 
utvrda, što je velik potencijal za budući turistički razvoj, posebno kontinentalnog dijela 
Hrvatske.  
Za razliku od povijesnih atrakcija i kulturno-povijesne baštine, Hrvatska je izrazito siromašna 
kad je riječ o novootvorenim turističkim atrakcijama kao što su kongresni centri, tematski i/ili 
zabavni parkovi, golfska igrališta te slični sadržaji. Hrvatskoj nedostaju centri cjelogodišnjeg 
planinskog i sportskog turizma, kvalitetne biciklističke staze s posebnom infrastrukturom, 
ronilački i jedriličarski centri te drugi sadržaji nužni za dugoročno održivo pozicioniranje na 
tržištu.  
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Hrvatska je u 2011. Godini raspolagala s 852,4 tisuće stalnih ležajeva u registriranim 
komercijalnim smještajnim objektima, od čega u hotelima 13%, kampovima 25%, ostalim 
kolektivnim kapacitetima 13% te kućanstvima 49%.  (Strategija razvoja turizma Republike 
Hrvatske, 2013) 
 
5.1.1. Marketing i prodaja prema novoj strategiji razvoja turizma   
Nove destinacije ulaze na globalno turističko tržište, stoga marketing ima vrlo važnu ulogu u 
turizmu. Za promicanje i unaprijeđenje turizma u našoj zemlji odgovorne su turističke zajednice 
čiji je rad u potpunosti reguliran zakonom. To su Hrvatska turistička zajednica, dvadeset 
turističkih zajednica županija, više od 300 turističkih zajednica gradova, općina, mjesta i 
područja te Turistička zajednica grada Zagreba. Rad turističkih zajednica je javan, a djeluju za 
opću dobrobit. Zakonom su definirana tri osnovna cilja turističkih zajednica: 
 Razvoj proizvoda (poticanje razvoja novih te unapređivanje postojećih). 
 Promocija destinacije. 
 Razvijanje svijesti lokalne zajednice o važnosti turizma, njegovim gospodarskim i 
društvenim učincima te o potrebi očuvanja i unapređenja okolišta, prirodne i kulturne 
baštine, sukladno principima održivog razvoja. (Strategija razvoja turizma Republike 
Hrvatske, 2013) 
Za marketing Hrvatske na stranim tržištima zadužena je Hrvatska turistička zajednica s glavnim 
uredom u Zagrebu te mrežom od 19 predstavništva i dvije ispostave u inozemstvu. Marketinški 
ciljevi Hrvatske turističke zajednice su postati jedna od pet najjačih europskih destinacija 
životnog cilja utemeljenog na doživljaju, razvoj turističkih atrakcija i infrastructure, razvoj 
doživljaja i proizvoda. Definirani su i marketinški planovi za šest proizvoda, a to su sunce i 
more, nautika, sastanci, kultura i touring, ruralni/ kontinentalni turizam te vino i gastronomija, 
kao i marketinški planovi za deset turističkih regija. Istra, Kvarner, Dalmacija - Zadar, 
Dalmacija - Šibenik, Dalmacija - Split, Dalmacija - Dubrovnik, Lika - Karlovac, Slavonija, 
središnja Hrvatska te Zagreb. Marketinške aktivnosti se temelje na relevantnim planovima, 
analizi predhodne sezone te evaluaciji trendova na tržištu.  
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5.2. Hrvatski turizam do 2020. godine 
Glavni razvojni cilj strategije je povećanje aktivnosti i konkurentnosti te ulazak Hrvatske u 
vodećih 20 turistički najkonkurentnijih zemalja svijeta. Naša bi zemlja 2020. godine, prema 
definiranoj viziji trebala biti “globalno prepoznatljiva turistička destinacija, konkurentna i 
atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na održiv način upravlja razvojem na svom 
cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete a svojim gostima tijekom cijele godine pruža 
gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost autentičnih sadržaja i doživljaja”. 
(Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske, 2013) 
 
5.2.1. Strateški ciljevi i zadaci razvoja hrvatskog turizma 
Strateški ciljevi razvoja hrvatskog turizma su: 
 Poboljšavanje strukture i kvalitete smještaja  
Kontinuirano povećanje udjela hotela te podizanje kvalitete smještaja u kampovima i 
kućanstvima uz opadanje njihovih udjela u ukupnom smještajnom kapacitetu. Udio smještaja 
mjerenih brojem ležaja u hotelima povećava se s 13,1% u 2011. godini na 18,1%, dok se udio 
kampova istodobno povećava s 25,2% na 25,8%, a obiteljskog smještaja u kućanstvima 
smanjuje s 48,7% na 43,4%;  
 Novo zapošljavanje  
Otvaranje od 20 do 22 tisuće novih radnih mjesta u turizmu te oko 10 tisuća radnih mjesta u 
neturističkim djelatnostima, ali induciranih turističkom aktivnošću;  
 Investicije  
Realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura;  
 Povećanje turističke potrošnje  
Ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godišnje turističke potrošnje, od čega će 12,5 
milijardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8 milijardi na domaću potrošnju. Ostvarivanje te 
razine turističke aktivnosti, uz povećano korištenje turizma za plasman domaćih proizvoda i 
usluga, gotovo će udvostručiti izravan utjecaj turizma na bruto dodanu vrijednost Hrvatske 
dostignut u 2011. godini. (Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske, 2013) 
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6. ORGANIZACIJA I PROMOCIJA PORCIJUNKULOVA 
Porcijunkulovo je tradicionalna kulturno – turistička manifestacija koja je ove godine obilježila 
51 godinu održavanja, a čiji su organizatori Turistička zajednica grada Čakovca, grad Čakovec 
te župa sv. Nikole Biskupa i Franjevački samostan Čakovec. Prvobitno zamišljena kao “Sajam 
tradicijskih zanata” vezan uz crkveni blagdan „Gospe od anđela – Porcijunkule “. Manifestacija 
se svake godine tematski i obujmom širila da bi danas stekla status najveće turističke 
manifestacije u županiji, koja privlači veliki broj posjetitelja u Čakovec. U 6 dana održavanja, 
manifestacija objedinjuje najbolje od svega onog što Međimurje nudi. Među atraktivnijima su 
zasigurno postale i radionice starih zanata koji predstavljaju običaje međimurskog kraja gdje se 
između ostalog predstavljaju brojni obrtnici te poduzetnici kao što su licitari, keramičari, 
lončari, košaraši, čipkari, ispirači zlata, drvorezbari, postolari, kipari i drugi. (Porcijunkulovo, 
2015). 
Turistička zajednica grada Čakovca 2013. godine je godine promovirala Porcijukulovo na 
livestreamu vodećeg portal index.hr, 24sata.hr, te dnevnik.hr u namjeri da bude nacionalno 
poznato. Napravljena je internet stranica na kojoj je bio objavljen službeni program svih 
događaja koji su se odvijali narednih šest dana u gradu Čakovcu. Također, bile su dostupne 
službene aplikacije na smartphonima. Turistička zajednica ima svoju internet stranicu gdje 
redovno objavljuju novosti vezane uz Čakovec. Kao sredstvo oglašavanja koriste novine (List 
međimurje i Međimurske novine), internet (emeđimurje, facebook) gdje se objavljuju obavijesti 
na dnevnoj bazi, te oglašavanje na televiziji (VTV, Srce TV). Porcijunkulovo je postao viralan 
u Hrvatskoj. U Čakovec su 2014. godine došli studenti iz Portugala koji su volontirali u 
turističkoj zajednici i koji su pomogli pri organizaciji Porcijunkulovog. Tada su prvi put u 
Čakovcu bili postavljeni viseći kišobrani po uzoru na Portugal gdje je nastala prvotna ulica 
kišobrana. Ulica kišobrana je svojom atraktivnošću postala prepoznatljiv dio manifestacije te 
je izazvala oduševljenje posjetitelja.  
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Slika 5. Ulica kišobrana u Portugalu 
 
Izvor: http://crtanionline.net/wp-content/uploads/2014/07/floating-umbrellas-agueda-
portugal-2014-1.jpg (datum preuzimanja 16.09.2015) 
 
    Slika 6. Ulica kišobrana u Čakovcu 
Izvor: http://www.buro247.hr/images/kultura/vijesti/cakovec390.jpg (datum preuzimanja 
16.09.2015) 
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2014. godine se promjenio focus s lokalne na regionalnu publiku i s obzirom na to, odabiru se 
glazbeni izvođači.  
Porcijunkulovo je primjer gdje cijela zajednica radi na tom događaju. Organizaciji se također 
pridružuju i doprinose ugostitelji koji u sklopu svojih objekata održavaju koncerte, stand up 
komedije i slično. Porcijukulovo je financirano iz fondova Europske unije te mnogobrojnih 
sponzora. Ovogodišnji proračun iznosio je nešto više od 600 tisuća kuna (Porcijunkulovo, 
2015). Turistička zajednica i grad Čakovec moraju lobirati Čakovec kao klasa A (događaji od 
nacionalne važnosti kao što su Špancirfest i Ultraeurope) kako bi ih država financijski 
poduprijela. Za vrijeme Porcijunkulovog stvorena je dobra suradnja sa Hrvatskim željeznicama 
(HŽ) koje daju 50% popusta za sve putnike koji putuju s ciljem posjeta Porcijunkulova. 
Također, koncept visećih atrakcija grada Čakovca se proširio i za vrijeme adventa u obliku 
svjetlosnog tepiha.  
 
6.1. Nedostatci i prijedlozi 
Pod nedostatke možemo navesti nedovoljnu prisutnost na društvenim mrežama kao što su twiter 
i instagram. Stranice su prisutne ali nisu aktivne. Trebali bi angažirati volontera ili zaposliti 
osobu koja će biti zadužena samo za oglašavanje na internetu. Prijenos uživo (livestream) je 
lose izveden iz razloga jer je za vrijeme koncerata prekidao prijenos. Nije bilo ni zvuka niti 
slike. Aplikacije na smartphonima se nisu ažurirale od 2013. godine na čemu bi trebalo poraditi.  
S obzirom da uvijek gostuju samo domaći izvođači, jedan od prijedloga je da se od ukupnog 
budžeta za organizaciju Porcijunkulova izdvoji za barem jednog svjetski aktualnog izvođača 
kao što je na primjer James Bay čija je cijena koncerta 5-15 tisuća dolara ili možda grupa Simple 
Plan koji traže od 20-45 tisuća dolara. (How much does it cost to book your favorite band, 
2014).  
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7. TOUR OF CROATIA  
Tour of Croatia međunarodna je etapna biciklistička utrka kroz Hrvatsku održana od 22.- 26. 
travnja 2015. godine. Međunarodna biciklistička federacija je Tour of Croatia klasificirala u 
prvu kategoriju što znači da se nalazi odmah iza najpoznatijih biciklističkih utrka, a to su: Tour 
of France, Giro d’ Italia i Vuelta a España. Jedna od pet etapa je etapa Sveti Martin- Zagreb 
koja prolazi kroz Čakovec. Prvotno je bilo određeno da se peta etapa vozi kroz Varaždinsku 
županiju no u Varaždinu se nitko nije odazvao na poziv pa se Čakovec oglasio i prihvatio 
priliku. Peta etapa počela je iz Svetog Martina kroz Čakovec i Prelog sve do Zagreba. 
Participacija je bila 250.000 kuna za troškove organizacije. I dok Varaždinska županije nije ni 
primila organizatora niti odgovorila na poziv, Međimurska županija je odmah shvatila da je 
riječ o investicijskom projektu. Ovaj projekat će se višestruko isplatiti u budućnosti. Cilj je bio 
da kroz biciklističku utrku Tour of Croatia budemo postavljeni na svjetsku kartu biciklizma te 
da se iskoristi prilika za međunarodnu promociju turističkih ponuda, posebno u predsezoni.   
Utrka je idealna promocija hrvatskih prirodnih ljepota jer se odvijala kroz 9 gradova i 6 
županija, a trasa utrke vodila je kroz nacionalne parkove Krka i Plitvice te tri parka prirode 
Biokovo, Velebit i Učka. Utrka se prenosila uživo na HRT-u i Eurosportu što znači da je slike 
Međimurja vidjelo preko 15 milijuna ljudi diljem svijeta. (Tour of Croatia, 2015). Dovođenje 
te utrke je dalo zamaha uvođenju biciklizma u međimurje.  
 
Slika 7. Logo biciklističke utrke Tour of Croatia 
 
 
 
 
 
 
Izvor: http://www.areazeroproteam.com/wp-content/uploads/2015/04/2015-4-
17_tour_of_croatia-1024x466.jpg (datum preuzimanja 16.09.2015) 
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8. BRANDING ČAKOVCA: IDEALNO MJESTO ZA ŽIVOT I 
POSLOVANJE 
U 12. Mjesecu 2013. godine, Čakovec je bio jedan od četiri grada koji su na Referendum o 
braku glasali protiv, čime je došlo do percepcije grada kao jako uređene liberalne sredine. 
Država je podjeljena na razvijeni, bogati liberalni sjever i zapad i na konzervativni nerazvijeni 
ostatak zemlje.  
Došlo je do promjene vlasti, kada je za gradonačelnika izabran Stjepan Kovač a za župana 
Matija Posavec. Grad Čakovec je iz deficit u jako kratko vrijeme došao do suficita.  
Gradonačelnik je donio odluku o smanjenju plaća i povlastica sebi i svojim suradnicima. Prodao 
je službeni BMW i novce donirao bolesnoj djeci, Udruzi Down sindrom. U isto vrijeme je izbio 
skandal u Sisku kad je u centru pažnje bila sisačka županica i plaće gradonačelnika i župana. 
Isto tako, naš župan Matija Posavec uredio je svoj ured posudivši garniture od Muzeja 
Međimurja staru 150 godina, a uložili su 100 kuna i to na farbu s kojom je bio prebojan ured 
dok je s druge strane bio skandal sa ministrom zaštite okolišta koji je potrošio silne milijune za 
uređenje svog ureda. To je dalo percepciju grada da u Čakovcu žive dobri, pošteni i marljivi 
ljudi. Stvari koje su se slučajno dogodile stvorile su brand o Čakovcu kao poželjnom gradu za 
život i poslovanje. Također, možemo spomenuti Happy Čakovec. To je viralni hit koji gradu 
daje percepciju kao ugodan i sretan grad. Prema najnovijem istraživanju Forbesove liste, 
Čakovec je sedmi na listi najpoželjnijih gradova za život i poslovanje. Ispred Čakovca su 
redom: Split, Zagreb, Rovinj, Poreč, Rijeka i Dubrovnik. Treba naglasiti da je Čakovec na 
Forbesovoj listi na uzlaznoj putanji. Penje se zadnje tri godine, 2013. godine bio je na 11. 
mjestu, 2014. godine je bio na 10. mjestu a sada je odskočio na 7. mjesto. Čakovečki 
poduzetnici ostvarili su znatno veću ukupnu neto dobit (181 milijun) od riječkih poduzetnika 
(177 milijuna) iako je Čakovec pet puta manji od Rijeke. (Forbesova lista 20 najboljih gradova, 
2015.) 
U novinama Večernjeg lista, objavljen je članak o nekoj drugoj Hrvatskoj u kojem je dobivanje 
građevinske dozvole za tvornicu ili neki poslovni prostor moguće dobiti u roku jednog radnog 
dana. To se po zapadnjački zove “post investment care”, nešto zbog čega se investitor osjeća 
poželjnim i dobrodošlim u Međimurje, županiju koju sve češće nazivaju “nekom drugom 
Hrvatskom”. (Postoji i neka druga Hrvatska, 2015) 
Čakovec je prvi grad u Hrvatskoj koji ima pametnu klupicu. Smart City Corner ima USB punjač 
za baterije mobitela i prijenosnih uređaja. Izradile su je međimurske tvrtke Centar energetske 
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efikasnosti (CEE), Strojarstvo Kolar i Eltel. Klupica je višenamjenska. Osim odmorišta, nudi i 
sustav s digitalnim displayem na kojem se prikazuju vrijeme i datum, meteorološki podaci i 
aktualna događanja u gradu. Na raspolaganju su i četiri USB punjača, a sustav pokreće solarna 
energija. Čakovec ima besplatni WiFi za sve korisnike u središtu grada. Ima percepciju 
pametnog grada, odnosno “hi-tech cityja”, visoko tehnološkog grada. (Dobrodošli u pametni 
grad, 2015.) 
Grad Čakovec, 28. Svibnja, 2015. Godine uspostavio je sustav javnih bicikla na električni 
pogon pod nazivom "Štromček". Električni bicikli su hrvatski proizvod. Proizvodi ih tvrtka 
Ducati iz Ludbrega. Vrijednost projekta je oko milijun kuna, a Fond za zaštitu okoliša i 
energetsku učinkovitost sufinancirao ga je sa 40% iznosa. Električni bicikli postižu brzinu do 
25km/h što je gotovo kao i slabiji motocikl. Idealan je za gradske gužve i razgledavanje. Koristi 
koje stanovnici grada a i turisti ostvaruju njihovim korištenjem su mnogobrojne, primjerice, 
brži i ekološki prijevoz uz minimalan napor i minimalne troškove, dozvoljen pristup dijelovima 
grada gdje automobili ne mogu, nije potrebna registracija i vozačka dozvola, nema naplate 
parkinga i nema troškova za gorivo. (Električni bicikli u Čakovcu, 2015.) Svaki bicikl ima svoje 
ime, kao na primjer: Štefek, Miško, Maja, Francek, Stanko, Dragica, Katica, Jurica, Ivek i drugi. 
24. travnja 2015. Službeno je otvorena (u sklupu bivše Čakovečke vojarne) prva punionica 
električnih vozila u Čakovcu. Vozila na električni pogon više nisu vozila budućnosti, postala 
su već svakodnevna pojava u prometu, kako ona na dva tako i na četiri kotača. Prilikom 
otvorenja ove punionice svi nazočni su mogli upoznati i danas najnapredniji električni 
automobil - Teslu, te bicikle koje je uz svoj električni četverocikl predstavila tvrtka Ducati 
komponente iz Ludbrega, koja je i postavila ovu elektro-punionicu. (otvorena prva međimurska 
punionica električnih automobile, 2015) 
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Slika 8. Električni četverocikl 
Izvor: http://www.mnovine.hr/galerija/medjimurje/drustvo/foto:-otvorena-prva-medimurska-
punionica-elektricnih-automobila/5 (datum preuzimanja 16.09.2015) 
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Tehnološko- inovacijski centar Međimurje (TICM) od 2010. godine djeluje kao dio Centra 
znanja Međimurske županije u bivšoj vojarni u Čakovcu. Tehnološko- inovacijski centar 
pomaže inovativnim tehnološkim poduzećima i poduzetnim pojedincima u realizaciji 
tehnološki naprednih poslovnih ideja. A podrška klijentima pruža se kroz osiguravanje prostora 
za pokretanje novih poduzeća te pružanje poslovnih i tehnoloških usluga potrebnih za daljnji 
razvoj poslovanja klijenata. Kvalitetu usluga osiguravaju kompententni zaposlenici i vanjski 
suradnici te mreža partnera. Neki od najpromitentnijih startup kompanija su prošli ili prolaze 
programe Tehnološkog- inovacijskog centra Međimurja (TICM-a) a najistaknutiji od svih je 
Rimac iz Svete Nedelje. (TICM, 2015) 
Također, Međimurska županija ima vlastitu energetsku agenciju (MENEA), koja je osnovana 
2008. godine u sklopu EU projekta. Međimurska energetska agencija d.o.o. (MENEA) 
osnovana je s ciljem promicanja zamisli održivog razvoja u skladu sa stvarnim potrebama na 
području Međimurske županije promičući primjenu obnovljivih izvora energije i energetsku 
učinkovitost, što je u skladu sa strateškim ciljem Županije. (Međimurska energetska agencija, 
2015) 
Grad Čakovec zajedno s komunalnim poduzećem Čakom godinama uspješno gospodari 
otpadom i jedan je od rijetkih gradova u Hrvatskoj koji niz godina ima riješen problem 
zbrinjavanja otpada. Ulaganja u infrastrukturu jedan su od važnih elemenata za uspješno 
gospodarenje otpadom, te je Čakom među prvima nabavio i dva hibridna kamiona podizača 
kontejnera. Riječ je o kamionima na hibridni pogon koji pri malim brzinama i nižim 
opterećenjima za pogon koriste elektromotor. Na taj način osim uštede goriva, smanjuje se i 
emisija ispušnih plinova. (Gospodarenje otpadom, 2014) 
Izvoz nam je dva puta veći od uvoza. (Njemačko- Hrvatska gospodarska komora, 2014) 
Međimurska županija jedina je kontinentalna županija koja u proteklih 14 godina kontinuirano 
ostvaruje porast broja noćenja s više od 10 posto. Najviše su međimurskom turizmu doprinjele 
Terme LifeClass Sveti Martin koje ostvaruju 70 posto noćenja. Uz dobru marketinšku 
kampanju županijske i općinske turističke zajednice Sveti Martin na Muri povećao je broj 
stranih gostiju. Ujedno se produžila dužina boravka gostiju koja iznosi 2, 3 dana. Također, gosti 
su nas definirali kao drugu najpoželjniju kontinentalnu destinaciju za kratke odmore u 
Hrvatskoj. Međimurje je po broju nočenja smješteno odmah iza Ličko-senjske županije, točnije 
turizma Plitvičkih jezera, što je velika čast i pohvala turističkim djelatnicima na sjeveru zemlje, 
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ali i govori u prilog pojačanoj prepoznatljivosti na domaćem tržištu. (Međimurski turizam, 
2015) 
Niz nasumičnih događaja samo su doprinjeli pozitivnom imidžu grada i županije koju 
predstavljaju dobri i ambiciozni ljudi, iz tog je razloga Čakovec ugodno i idealno mjesto za 
život i poslovanje.  
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9. BILBAO I MUZEJ GUGGENHEIM 
Grad Bilbao smješten je na sjeveru Španjolske sa 350.000 stanovnika. To je glavni grad 
autonomne pokrajine Baskije. 1980. godine Bilbao je zadesila industrijska kriza nakon čega je 
vlada Baskije, 1981. godine predložila izgradnju Guggenheim muzeja. Vlada je obećala da će 
platiti 100 milijuna dolara za izgradnju same zgrade, 50 milijuna dolara za akvizicijski fond, 20 
milijuna dolara Guggenheim-u jednokratno te subvencije za godišnji buđet u iznosi od 12 
milijuna dolara. Muzej je otvoren 1997. godine i potrošeno je ukupno 89 milijuna dolara na 
izgradnju. Guggenheim je muzej moderne i suvremene umjetnosti a dizajnirao ga je kanadsko- 
američki arhitekt Frank Gehry. Prije otvorenja Guggenheima, Bilbao je imao 25.000 turista 
godišnje da bi 2009. godine broj posjetitelja narastao na 615.000 godišnje. Guggenheim 
fondacija je pristala upravljati institucijom, rotirati dijelove svoje stalne kolekcije kroz muzej i 
organizirati privremene izložbe. Muzej je otvoren kao dio revitalizacijskih napora grada Bilbao-
a. Čim je muzej otvoren, postao je popularna atrakcija na globalnom nivou. U prve tri godine 
posjetilo ga je 4 milijuna posjetitelja i generirano je 500 milijuna eura ekonomskih aktivnosti. 
Gradsko vijeće je procjenilo da je novac koji su posjetitelji potrošili na hotele, restorane, 
trgovinu i transport omogućio da sakupe 100 milijuna eura kroz porez, čime se isplatio muzej. 
Stručnjaci su ovo prozvali „Bilbao- efektom“. (Wikipedia, 2015). Muzej je transformirao grad, 
promjenio čitavu regiju i smatra ga se prekretnicom u arhitekturi. Ovaj megaprojekat mogao 
bih biti inspiracija za grad Čakovec. U samom centru grada, na najboljoj atraktivnoj lokaciji 
stoji bivša MTČ tvornica koja ima veliki potencijal. Po uzoru na muzej Guggenheim i “Bilbao 
efekt” trebao bih se angažirati ugledan i poznati arhitekt koji će svojim idejama stvoriti 
neviđene i inovativne kreacije kojima će tranformirati grad. 
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Slika 9. Muzej Guggenheim 
Izvor: http://media-cdn.tripadvisor.com/media/photo-s/07/de/32/7f/guggenheim-museum-
bilbao.jpg (datum preuzimanja: 17.09.2015) 
 
Slika 10. Muzej Guggenheim 
 
 
 
 
 
 
 
Izvor: http://media.guggenheim.org/content/Affiliates/Bilbao/homepage/bilbaoabout.jpg 
(datum preuzimanja 17.09.2015) 
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10. ZAKLJUČAK 
Razvoj turističke ponude vrlo je zahtjevan u svim segmentima. Na sreću, nalazimo se u vrlo 
povoljnom razdoblju razvoja hrvatskog turizma. Sve više ljudi iz svijeta po prvi put ili ponovno 
otkriva našu zemlju. Proglašavaju nas jednom od najpoželjnijih zemalja svijeta. Hrvatsku 
pohode bogati i slavni, a mnogi bi htjeli biti dio Jadranske ljetne čarolije i mediteranskog šarma.  
Prepoznati najbolji način ulaganja stvar je snalažljivosti i prilagodbe: trendovima, navikama 
gostiju, ekološkim standardima, poreznoj politici i ostalim parametrima. Najveće uspjehe 
postižu oni koji se najbrže prilagođavaju, odnosno oni koji znaju predvidjeti trendove. 
Ulaganje u oglašavanje jedan je od najvažnijih čimbenika u odnosu na kompletan obujam 
ulaganja potreban za razvoj i održavanje turističke ponude. Oglašavanjem se obuhvaćaju 
aktivnosti usmjerene na privlačenje turista, odnosno želi se zadržati postojeće i pridobiti nove 
kupce, proširiti tržište i unaprijediti prodaju a glavni cilj je uspješnije poslovanje i bolja zarada.  
Brandiranje grada Čakovca kao idealnog mjesta za život i poslovanje dogodilo se sasvim 
slučajno. Niz nasumičnih događaja poput Happy Čakovca, te odluke novog gradonačelnika i 
župan o racionalizaciji gradske uprave, smanjenju plaća svojim suradnicima i samom sebi, 
ukidanjem beneficija poput službene kartice, službenog auta te županova odluka da proda 
službeni BMW u korist Udruge Down sindrom u kontrastu aktualnim dogadajima na 
nacionalnoj političkoj sceni samo su doprinjele pozitivnom imidžu grada i županije. Samo zato 
jer su slučajne stvari doprinjele izgradnji brenda grada, ne znači da treba stati na tome. Točka 
na i bio bi megaprojekat koji bi Čakovcu dao “Bilbao efekt”.  
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